




            EXISTĂ UN CURENT SURPRINZĂTOR 

           DE NOSTALGIE DETAȘATĂ VIZAVI

           DE PROLETARIAT ȘI DE CULTURA

          VIZUALĂ DIN PERIOADA COMUNISMULUI.
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R ăceală. Luciditate. Aplomb conștient al com-
portamentului. Simbolistică a mișcărilor, 
a posturii, a expresiilor faciale și chiar și a 
modulațiilor vocii. Din toate semnificațiile pe 
care dicționarul Merriam-Webster le oferă cu-
vântului „cool“, fiecare aspirant la statutul de 
personaj cool - avangardist, inspirațional, cu un 

pas înaintea altora - poate alege ceea i se potrivește mai bine. Cu 
un amendament. 

Încercarea de a-ți accentua coeficientul personal de „cool“ 
funcționează pe același principiu cu schimbarea vitezelor unei 
mașini: dacă încerci să turezi prea tare motoarele, e posibil să ieși 
de pe autostradă și să te trezești „not so cool“. Sau, Doamne ferește, 
complet banal. Dacă termenul de „cool“ - folosit tot mai des și nu 
întotdeauna în sensul corect - sună pe cât de bombastic pe atât de 
confuz pentru mulți, pentru două românce reprezintă o meserie 
clară, cu reguli precise, proceduri și ierarhii clare și scale omologate 
în aproape zece ani de experiență. 

La începutul anilor 2000, când s-au apucat de coolhunting 
- meserie ce vizează, cum îi spune și numele, identificarea și  
cartografierea oamenilor și a lucrurilor „cool“ într-un anumit  
moment temporal - Lili Misăilă și Cristina Pop de la singura agenție 
de profil din România - Antz - stăteau pe scările Teatrului Național, 

pe atunci locul de întâlnire al tinerilor mai „altfel“ ai Bucureștiului, 
întrebându-i, ca pentru un interviu, despre ei înșiși: ce le place, 
ce nu le place, cum arată viața în concepția lor. Ținta: acea masă 
mică de indivizi al căror mod de gândire, de a se îmbrăca sau de a 
se purta era suficient de diferit pentru a ajunge să-i influențeze, pe 
termen lung, pe cei din rețeaua lor socială. Care, la rândul lor, să îi 
influențeze pe cei din rețelele proprii, până când totul se propagă 
într-un trend „mainstream“. 

Mecanisme similare au făcut să apară, în afară, trendul  
vestimentar „BoHo“, inspirat de oamenii străzii, sound-ul retro 
al lambadei în melodia „On the Floor“ a lui Jennifer Lopez sau,  
întorcându-ne și mai mult în timp, însuși curentul punk. Co-
olhuntingul este, însă, un domeniu care își ucide propriile  
rezultate. „Identifici un filon cool, îl promovezi în media iar el de-
vine o tendință mainstream și apoi moare“, argumentează Cristina 
Pop. Curentele, trendurile, moda, toate se succed cu repeziciune, 
iar „obiectul dorinței“ de azi poate fi doar „vechitura“ de mâine. 
Cu un an în urmă, când Forbes ieșea pe copertă cu un subiect 
neașteptat - „Cum a devenit România cool“ -  verdictul Cristi-
nei Pop și al lui Lili Misăilă privind trendurile și moda cool din  
societatea românească era unul neașteptat: tinerii români se  
inspiră din trecut și demonstrează o nostalgie pozitivă pentru  
istorie. „Am avut o perioadă în care ne doream să asimilăm totul 



TUI, cu produsele, ex-
perienţa interna-
ţională, brandul şi 
know-how-ul turis-

tic împreună cu Eurolines, îşi dădeau 
mâna pentru a ridica standardul indus-
triei turistice româneşti. O altă imagine 
a agenţiilor de turism, a consultanţilor 
din agenţie, o mai bună pregătire pro-
fesională, dar şi mai mult zâmbet („we 
put a smile on peoples faces” este sloga-
nul TUI în lume!), o mai mare transpa-
renţă, o mai mare încredere sau, altfel 
spus, un alt fel de sentiment în legatură 
cu o agenţie de turism, asta era ceea 
ce noi ne propuneam când lansam acest 
parteneriat. Tot atunci şi tot împreună 
ne stabileam şi nişte ţinte, care dădeau 
fiori colaboratorilor noştri pentru că 
erau considerate prea optimiste şi im-
posibil de atins. 

Ceea ce s-a intâmplat în acest an 
ne-a depăşit aşteptările! Ţintele de vân-
zări nu numai că au fost atinse, dar şi 
depăşite, numărul de agenţii TUI Tra-
velCenter a fost mai mare decât ceea 
ce ne-am propus pentru acest prim an, 
colaboratorii noştri interni şi externi au 
invăţat mai repede decât ne aşteptam, 
atât produsele, cât şi tehnologia. Am 
avut lansări în toate oraşele mari (şi 
nu doar în ele) din România, unde am 
putut sta de vorbă cu cei din industrie. 

Se pare că piaţa avea nevoie de aşa 
ceva. O piaţă dezorientată şi dezamăgită 
de multe păţanii din ultimii ani, o piaţă 
care spune despre agenţiile de turism că 
„nu le pasă“, care crede că agenţiile sunt 

nişte intermediari inutili care scumpesc 
preţul. Evident că nu toţi gândesc aşa, 
dar studiile noastre au arătat că acesta 
este adevărul la modul general. Într-un 
astfel de mediu, clienţii oneşti simt ne-
voia să  aibă încredere în consultanţii 
lor de turism, simt nevoia unei agenţii 
în care să intre cu plăcere şi să vorbeas-
că cu oameni profesionişti şi „păsători“. 
Simt nevoia siguranţei concediilor lor. 
Simt nevoia cuiva, căruia să-i plătească 

un concediu în avans având certitudi-
nea că acela nici nu dispare cu banii şi 
îi şi dă exact ceea ce a plătit. Este vorba 
despre ceea ce în societatea româneas-
că, în general, şi în industria turismului 
de la noi, în special, s-a pierdut în mare 
parte: ÎNCREDEREA!

Brand-ul TUI s-a potrivit de minune 
unei companii pe care, până atunci, toa-
tă lumea o asimila cu transportul cu au-
tocarul. Rezultatele din primul an cer-
tifică faptul că parteneraiatul cu TUI a 
fost pasul potrivit. Dublarea vânzărilor 
turistice într-un an greu precum 2012 
nu se putea realiza fără încrederea par-
tenerilor, a colaboratorilor, dar mai ales 
a clienţilor nostri. Le mulţumim tuturor 
şi îi asiguram de continuarea misiunii 
noastre – aceea de a le păstra încrede-
rea şi zâmbetul TUI pe chipuri.

Indicatori financiari
În perioada ianuarie – iunie 2012, comparativ 
cu aceeaşi perioadă a anului 2011, principalele 
produse ale Grupului au înregistrat următoarele 
creşteri:

18,00% Transport internaţional cu autocarul, 
operat sub brandul Eurolines România

45,00% Bilete de avion

116,00%
Pachete turistice distribuite prin 
reţelele de agenţii TUI TravelCenter şi 
Eurolines

49,00% Total

Per total, Grupul Eurolines a înche-
iat primele şase luni ale lui 2012 cu o 
cifră de afaceri de aproximativ 121.7 
milioane de lei faţă de 82.88 mili-
oane lei înregistrate în primele 6 luni 
din 2011.

După aproape doi ani de discuţii şi negocieri 
purtate cu liderul mondial al turismului în ceea 
ce priveşte viitorul numelui TUI în România, 
pe 20 septembrie 2011 a avut loc „Evenimentul 
turistic al anului 2011“, după cum l-au numit cei 
mai mulţi dintre participanţii la eveniment. TUI 
şi Eurolines anunţau atunci, în prezenţa întregii 
industrii turistice, faptul că au ales să lucreze 
împreună pentru a avea un viitor comun în 
România. După o prezenţă de caţiva ani prin 
societatea Danubius din Constanţa pe zona de 
aducere a turiştilor străini în România, TUI şi 
Eurolines desenau un proiect de distribuţie a 
produselor TUI, dar şi a altor produse turistice 
de calitate printr-o reţea de vânzare ce urma să 
se cheme „TUI TravelCenter“. 

A împlinit 
un an

ADVERTORIAL

DRAGOŞ ANASTASTIU,  
PREŞEDINTELE GRUPULUI EUROLINES
www.eurolines.ro
www.tui-travelcenter.ro
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versurile să sune cât mai bine în românește și despre subiectele 
pe care să le abordeze „pe limba noastră“, astfel încât să intre în 
atenția tinerilor. Și, analizând și mai atent fenomenul, fetele de 
la Antz au observat că nostalgiile românilor s-au mutat din sfera 
interbelică într-o perioadă mult mai apropiată de contemporanei-
tate, dar și mult mai controversată: perioada comunistă. ,

,Vorbim deja un curent commi românesc“, explică Lili.  
„Commi de la comunism, de la proletariat, de la toată cultura 
vizuală din acea perioadă“. Așa se explică apariția unor cluburi 
cool precum Atelier Mecanic sau Papiota, acesta din urmă fiind  
locul în care măsuțele sunt foste mașini de cusut din fabrică sau  
foste mese de călcat, pereții sunt tapetați cu sigle de la  
croitoriile comuniste, știrbite de câteva litere, iar cocktailurile au 
nume tematice: „Catifea„, „Pepit“ sau „Ecosez“. Faptul că tinerii  
petrec în cluburi cu aer commi-nostalgic nu reprezintă, însă,  
decât o joacă detașată care nu are legătură cu ideologia  
comunistă în sine, ci cu simbolurile sociale din acea perioadă.  
„Grafismele și estetica acelor vremuri au revenit în modă“, explică Lili, 
„pentru că tinerii din ziua de azi privesc acea perioadă cu detașare și  
curiozitate“. Nu se iau deloc în serios, ci doar explorează atmosfera 
inedită (pentru ei) a unor vremuri trecute. La fel cum face și Ioana 
Ciocan, artist vizual și asistent la Universitatea de Artă București 
(cu studii în Anglia, Danemarca și Statele Unite), care - după  
nenumărate încercări, plus un îndemn oficial din partea unui  
oficial al primăriei „de a-și topi creațiile și a folosi metalul pentru 
un cazan de țuică“ -  a luat în stăpânire soclul lui Lenin din fața 
Pieței Presei Libere pentru o serie de experimente artistice. Scopul: 

                   TINERII VĂD ÎN COMUNISM DOAR ATMOSFERA 

                   BOEMĂ A UNOR VREMURI LIPSITE DE LIBERTATE,

                   DAR MAI ALES DE INTERNET, IPHONE ȘI

                   TELEVIZIUNE PRIN CABLU.







            PESTE ÎNTREG CURENTUL BIO DIN ULTIMA 

           PERIOADĂ INTERVINE OBSESIA GENERALĂ:

           ,,E FĂCUT ÎN ROMÂNIA?“, ,,E FĂCUT ÎN CASĂ?“,

           ,,E DE LA ȚARĂ?“.
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târguri de weekend cu mâncare tradițională, piețe cu produse 
țărănești, revelații precum pâinea din Covasna, muștarul din Mol-
dova, ciocolata de casă, chipsurile de mămăligă, pateul cu trufe 
din Ardeal, zecile de tipuri de zacuscă, sirop ori cârnați. Peste toa-
te intervine și obsesia generală: „E făcut în România?“, „E făcut în 
casă?“, „E de la țară?“. „Au apărut fundații care facilitează relațiile  
contractuale dintre producătorii locali și clienții de la oraș, prin  
contracte sau abonamente“, explică Lili. Iar dacă  până în 
urmă cu ceva timp proprietarii de magazine și restauran-
te se întreceau în denumiri cu aer occidental, Bucureștiul 
era împânzit de „trattorii“, „boutique“-uri și „shop“-uri, iar en-
glezismele de pe bannerele luminoase erau la ordinea zi-
lei, în prezent avem nume precum „Musafir“, „Lacrimi și 
sfinți“, „Cămara cu mirodenii“, „Atelier mecanic“, „Aerul de  
altădată“, „La trenulețe“, „Delicatese Florescu“, „La bunătăți“ și 
alte variațiuni în românește. 

Mai mult, magazinele de mâncare bio și delicatese au aban-
donat din start orice elan pompos în favoarea vechiului termen de 
„băcănie“. „Previziunea noastră este că această tendință va ajunge 
chiar să nască o intoleranță vizavi de englezisme“, crede Lili Misă-
ilă. După ani de zile în care am introdus în vocabularele noastre 
neologisme mai mult sau mai puțin relevante, avem acum șansa 
să facem dreptate termenilor neaoși. 

Ne întoarcem la toate valorile pe care le-am abandonat și, 
indiferent dacă vrem sau nu să credem, simbolurile românești se 
află pe val. „România, turismul românesc, mâncarea și tradițiile 
vor reveni inevitabil“, accentuează Cristina. „Dacă nu ești mân-
dru de tine și de trecutul tău, așa cum a fost el, nu ai cum să 



           ÎN SECOLELE TRECUTE, EXISTA 

           CONCEPTUL DE COOL ARISTOCRATIC,

           DENUMIT DE NOBILIMEA 

           ITALIANĂ ,,SPEZZATURA“.
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te dezvolți“. Tinerii și-au dat seama de asta și, în ciuda celor care 
ridică din sprâncene la nostalgia anilor 80-90, seninătatea cu 
care tinerii caută mărunțișurile interesante ale vieții din acea  
perioadă este un semn bun, mai ales într-o Românie în care obsesia  
trecutului cântărește încă greu. „Poate fi primul pas către 
renunțarea la sentimentele negative și la frustrările pe care poporul 
român le-a păstrat în raport cu trecutul“, crede Cristina Pop. „Iar la  
tineri chiar nu se mai poate vorbi despre așa-ceva“. Cei care au trăit  
comunismul au încercat să-l condamne, să-l explice și să-l  
răscumpere. Cei tineri, în schimb, văd în el doar atmosfera „vinta-
ge“ și ușor boemă a unor vremuri lipsite de libertate, dar mai ales 
de iPhone, internet, H&M și televiziune prin cablu. „Pentru ei e 
ceva atipic, ceva cool“, zâmbește Lili. 

Generația noastră nu a inventat cool-ul, în schimb l-a dus la 
rang de artă și l-a transformat într-o formă de a câștiga poziție 
și legitimitate socială. Din cele mai străvechi timpuri, tribul Gola 
din Liberia definea ideea de „cool“ prin capacitatea de a te detașa  
mental, în timp ce în Europa secolelor trecute exista conceptul 
de „cool aristocratic“, denumit de nobilimea italiană „spezzatura“. 
Chiar și Mona Lisa lui da Vinci avea „spezzatura“ și, am putea pune 
pariu, a fost o doamnă destul de cool pentru vremurile ei, avand in 
vedere siguranța de sine discretă a zâmbetului si poziția relaxată 
a mâinilor. Și, oricât de incredibil ar părea, tocmai budiștii sunt 
cei care au consacrat „cool“-ul în forma sa cea mai pură. „Pot să 
folosesc emailul?“ este întrebarea pe care i-o adresează un stu-
dent al budismului Maestrului său, într-un banc devenit celebru. 

„Sigur, dragul meu”, răspunde acesta din urmă. ,,Cu condiția să nu 
ai atașamente“. Mai în glumă, mai în serios, jocul de cuvinte dintre 
atașamentul de mail și ancora pe care o aruncă diferite lucruri și 
dorințe în subconștientul nostru vorbește răspicat despre ceea ce 
înseamnă să fii „cool“: să ai talentul nativ de a face combinațiile 
potrivite pentru a te scoate în evidență, fără a părea că faci nopți 
albe în încercarea de a studia cea mai șocantă combinație. 

În acest sens, Japonia este, probabil, cel mai bun exemplu: de 
la muzică pop la electronice, arhitectură, modă, artă și mâncare, 
japonezii sunt avangarda avangardei. O fată Harajuku, de exemplu, 
nu s-ar putea pierde niciodată în mulțime. În niciun caz la metrou, 
pentru că ar fi categoric singura care, la anunțul „Atenție se închid 
ușile!“, s-ar asigura mai întâi că fusta ei voluminoasă, cu volane im-
primate cu urși koala nu e în pericol să fie prinsă în ușă, după care 
și-ar căuta un scaun pe care să se așeze și ar scoate din geanta ei 
din blană roz în forma pisicuței din „Hello Kitty“ un telefon îmbră-
cat în husă cu motive gotice din „The Nightmare Before Christmas“, 
pe care să-l butoneze de zor. Și ar face-o cu maximă naturalețe. 
Stilul japonez „Harajuku“, născut într-un cartier din Tokyo, este o 
combinație între desenele animate manga, goth-style și arta cos-
tumelor de teatru. Singura regulă: nu există reguli. 

În romanul „Seniori și doamne“, de Terry Pratchett, scriitorul 
britanic își imaginează o societate secretă a „Călugărilor ordinului 
cool“, unde proba eliminatorie din procesul de inițiere a novicilor se 
face prin selectarea celui mai „cool“ obiect vestimentar dintr-o ca-
meră ticsită de haine. Răspunsul corect, care înseamnă acceptarea 






